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Resumen 
Este proyecto se realizó a lo largo de dos semestres a través de la metodología Lean 
Startup, mediante el ejercicio de construcción de hipótesis, validaciones y testéo se logró 
conocer un mercado objetivo y realizar una propuesta de valor que supliera las necesidades 
de un segmento de clientes específico. Este documento confiere todos los aspectos 
biológicos y de mercado que sustentan la viabilidad de un centro experimental para la 
exploración de recursos avifáunicos en Santa Marta. El proceso de validaciones o fase de 
campo, se desarrolló durante 4 meses, en este periodo se desarrollaron 261 encuestas, entre 
las que se destacan, test físicos, entrevistas y encuestas verbales. Este experimento 
permitió conocer el segmento de clientes que satisface la propuesta de valor y el tipo de 
relacionamiento a desarrollar para cada perfil. Además se construyó una estructura de 
costos que permite entender como el modelo de negocio es autosostenible a partir de las 
fuentes de ingresos teniendo una rentabilidad del 45% de las utilidades en el primer año. 
Este emprendimiento se realizó bajo el acompañamiento del Centro de Innovación y 
Emprendimiento de la Universidad del Magdalena quienes brindaron asesorías  y 
capacitaciones hasta tener un modelo de negocio viable.  
Palabras claves: Lean Startup, ornitología, endemismo, Bosque seco Tropical. 
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Abstract 
This project was realized along two semesters across the methodology Lean Startup, 
by means of the exercise of construction of hypothesis, validations and tests it was 
achieved to know a target market and make an offer of value that was replacing the needs 
of a segment of specific clients. This project confers all the biological and market aspects 
that sustain the viability of an experimental center for the exploration of birds resources in 
Santa Marta. The validation process or field phase was developed during 4 months, in this 
period 261 surveys were developed, among which physical tests, interviews and verbal 
surveys stand out. This experiment allowed us to know the customer segment that satisfies 
the value proposal and the type of relationship to be developed for each profile. In 
addition, a cost structure was built to understand how the business model is self-sustaining 
based on income sources, with a profitability of 45% of the profits in the first year. This 
undertaking was carried out under the guidance of the Center for Innovation and 
Entrepreneurship of the University of Magdalena who provided mentoring and advisings 
until they had a viable business model. 
Keywords: Lean Startup, ornithology, endemism, Tropical Dry Forest. 
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Introducción 
Colombia es el país con mayor diversidad de aves en el mundo (ver anexo 1). Las 
listas actualizadas por parte de la Fundación Proaves (2014), son el reflejo de como la 
actividad ornitológica en Colombia ha incrementado, dando lugar a nuevos registros de 
especies y a descubrimientos importantes en el campo de la taxonomía (Donegan et al., 
2013). Actualmente se estima que la avifauna colombiana está conformada por 1912 
especies, 275 de estas son migratorias mientras que 79 son conocidas como endémicas; sin 
embargo existe también un número de especies amenazadas, 17 de estas se encuentran en 
Peligro Crítico (CR), 44 categorizadas En Peligro (EN) y 50 denominadas como 
Vulnerables (VU), estas cifras hacen que Colombia sea un destino atractivo para la ciencia, 
la investigación y el ecoturismo, incluso por encima de Brasil y Perú que tienen 1.785 y 
1.834 especies respectivamente (ver anexo 2) (Grajales & Duque, 2016). 
  
Santa Marta es un distrito influenciado por la cercanía con la Sierra Nevada de Santa 
Marta-(SNSM), en la cual se expresan formaciones vegetales como Bosque seco Tropical-
(Bs-T), bosque xerofítico, entornos Marino-Costeros y sistemas dulceacuícolas que atraen 
la presencia de aves en el entorno urbano. Por su parte, la avifauna de la Sierra Nevada de 
Santa Marta es uno de los componentes más representativos y atractivos para el aviturismo 
con alrededor de 70 taxa endémicas, no obstante, la mayoría de estas tienen distribuciones 
geográficas restringidas, lo que las hace sensibles a todo tipo de amenaza (Botero-
Delgadillo, et al. 2015 (A); Botero-Delgadillo, et al.  2015 (B); Botero-Delgadillo, et al.  
2012). El crecimiento de la frontera agrícola, la tala, los incendios, la escasa información 
biológica y ecológica, y el desconocimiento de su estado poblacional, son las primordiales 
amenazas que afrontan las aves de la ciudad, y que terminan produciendo la fragmentación 
de sus ambientes y una pérdida importante de sus hábitat (Botero-Delgadillo & 
Paez, 2011).  
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En contraste, la representatividad de las aves en los Bosques Secos-(Bs) de la región 
del neotrópico, es baja si se comparan con los bosques lluviosos y húmedos, un ejemplo 
claro se evidencia si se tiene en cuenta que la cantidad de aves que albergan los Bs-T’s de 
Centro y Sur América no exceden las 650 especies, mientras que el mismo número de 
individuos se puede encontrar en tan sólo una localidad de los Andes o la Amazonía (Stotz 
et al. 1996). No obstante, las regiones de Bs-T presentan baja similitud entre ellas, 
apuntando que la diversidad regional es semejante o más alta que en zonas de Bosque 
húmedo Tropical. De acuerdo con Stotz et al. (1996), ningún fragmento de Bs-T contienen 
más de la tercera parte del total de especies del Bosque seco neotropical, ni tampoco hay 
dos regiones de Bs que compartan más de la mitad de las especies de aves, lo cual se 
traduce en una alta diversidad beta de estos ecosistemas y en lo importante que es 
preservar estas ecoregiones. 
 
El Birding, o su equivalente en español: avistamiento de aves, es una práctica de 
múltiples técnicas que consienten en la aproximación y la identificación de las especies de 
aves de un territorio determinado a través del reconocimiento de su plumaje, vuelo, canto, 
y su ecología. Ecologistas, ornitólogos y turistas aficionados por el contacto con la 
naturaleza, conforman el núcleo principal de practicantes de esta modalidad (Castilla, 
2014). El avistamiento de aves es una actividad que nació en Reino Unido en el siglo XX 
con el objetivo de sustituir las prácticas de caza y comercialización de pieles exóticas, y en 
la actualidad es la principal estrategia que impulsa la conservación de numerosas especies 
de aves del país, además, ha robustecido las matrices estadísticas que expresan que el país 
tiene el 20% de las especies registradas en el mundo y el 60% de las reportadas en 
Suramérica (Troncoso, 2017). Adicionalmente, las colecciones biológicas son estrategias 
exitosas para promover la conservación; de acuerdo con el Instituto Humboldt (2014), 
objetos de colección como especímenes, cráneos, plumas, tejidos, entre otros, guardan los 
secretos del mundo natural y acercan al hombre con la naturaleza. Afirman: 
“En los esfuerzos mundiales por la conservación de las especies y más aún en 
iniciativas como las de la Unión Internacional por la Conservación de la Naturaleza -
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UICN, las colecciones cobran cada vez más relevancia, ya que los registros 
biológicos y la información histórica de los ejemplares han ayudado a la 
categorización de amenazas de las especies en peligro de extinción”.  
 
Existen en Colombia entidades que promueven la conservación de zonas 
representativas para las aves, la principal de ellas es la Fundación Proaves. Esta 
organización no gubernamental ha creado proyectos en donde se establecen reservas en 
diversas partes del país con la intensión de aproximar a las comunidades a la protección de 
los recursos y realizar investigaciones pertinentes para establecer si existen o no especies 
amenazadas (Troncoso, 2017). Una de estas es la reserva El Dorado, que se ubica en la 
Cuchilla de San Lorenzo a  los 2.600 m.s.n.m (Fundación Proaves, 2006). 
 
Aunque existen en el país reservas y programas con fines de conservación, y que 
impulsan al turismo ecológico, en Santa Marta se han documentado pocas iniciativas de 
esta naturaleza. La Universidad del Magdalena entre el 2007 y el 2008 realizó un estudio 
de monitoreo donde registró 186 especies de aves representadas en 41 familias al interior 
del campus. Este proyecto, impulsado por docentes y estudiantes de la institución, 
documentó la importancia de los relictos de Bosque Seco Tropical-BsT para la 
conservación de poblaciones de aves residentes y migratorias dentro del casco urbano, 
siendo estos, islas de conservación en la ciudad de Santa Marta (Strewe, et al. 2009). 
 
El presente proyecto describe un minucioso estudio de mercado realizado en la 
ciudad de Santa Marta, donde se validan: 1) la necesidad de proteger el Bs-T de la 
Universidad del Magdalena para la conservación de aves en Santa Marta, 2) el 
desconocimiento de la población samaria sobre el recurso avifáunico, 3) el interés de 
residentes, estudiantes y extranjeros, por la creación de un centro que ofrezca educación y 
recreación ambiental, y 4) la viabilidad para el sostenimiento a través del recaudo de 
donaciones por el ingreso al centro. Además se plasman en este documento las 
características del servicio como un Producto Mínimo Viable validado en el mercado con 
proyección institucional.  
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Justificación y motivación  
Como biólogo en formación de la Universidad del Magdalena alineado a la 
proyección institucional del alma mater, me encuentro interesado en el crecimiento 
regional de la ciencia y el aporte significativo que podemos hacer los jóvenes 
investigadores a la comunidad científica global. La exuberante diversidad que tiene nuestro 
país nos ha permitido atravesar fronteras siendo conocidos como un “país de vida”, vida 
que debemos conocer y proteger y que es responsabilidad de todos, aún más de aquellos 
que tenemos la facultad de entender procesos naturales que sustentan nuestra permanencia 
en el planeta. 
Colombia es el país de las aves; la comunidad científica ha reiterado que en el 2018 
nuestro país continúa siendo el punto en el planeta que posee la más alta concentración de 
aves con más de 1.900 especies, de las cuales, cerca del 37,4% habitan en la Sierra Nevada 
de Santa Marta, en el distrito y en la zona rural de nuestra ciudad, lo que crea una serie de 
oportunidades para que prácticas asociadas a la ornitología impulsen el desarrollo 
sostenible de la región y el país. Sin embargo Santa Marta carece de institutos u 
organizaciones que implementen actividades que generen un impacto ambiental en sus 
moradores y que promuevan la temática de conservación de las aves.  
La Universidad del Magdalena es una columna importante en la formación de 
profesionales del país y a su vez es influyente entre las comunidades y veredas a donde 
llega la extensión institucional. La formación con estándares de calidad y la 
implementación de nuevas políticas incluyentes e innovadoras exigen que haya un 
organismo que esté involucrado de manera activa con la conservación, la investigación, y 
el aprovechamiento del recurso avifáunico como la oportunidad para abrir las puertas a la 
comunidad nacional e internacional e involucrar a los jóvenes investigadores. 
Actualmente no existe una extensión dentro de Unimagdalena que se enfoque en la 
exploración del campo ornitológico, que promueva la sustentabilidad de las aves y que a su 
vez potencialice las apuestas productivas del departamento del Magdalena; una práctica 
global que recién invade al sistema turístico del país es el Birding. Esta nueva tendencia 
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ecoturística aprovecha la materia de países con riqueza biológica para atraer la mirada 
global y sensibilizar a través de un buen uso, sus atributos ornitológicos.  
La hipótesis principal de este proyecto es: la ausencia de entidades que hacen 
conocer la diversidad de aves de Santa Marta impulsará que a corto plazo, especies que 
habitan en Sistemas de Bs-T disminuyan y por consiguiente que se reduzcan oportunidades 
de generar ingresos al sector productivo del departamento a través del ecoturismo. 
Con la motivación de crear un Centro Experimental en la Ciudad de Santa Marta, se 
propone este Modelo de Negocio como una oportunidad innovadora en la región Caribe, 
teniendo como perfil de clientes turistas nacionales y extranjeros, y estudiantes de 
educación básica-media, universitarios y profesionales, empleando la enseñanza y 
sensibilización de los recursos del Bs-T Unimag a través de  prácticas de observación de 
aves y el acercamiento al material de exhibición. 
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Objetivos 
Objetivo general 
Crear un Centro Experimental Ornitológico dentro de las instalaciones principales 
de la Universidad del Magdalena que  promueva la conservación, la investigación y el 
aviturismo bajo el aprovechamiento del Bs-T y Lago Unimag en el periodo 2.018- 2.020.  
 
Objetivos específicos 
 Desarrollar un modelo de negocios que consolide la ciencia y la conservación del 
recurso avifáunico a través del buen uso del Bs-T. 
 Construir una estructura de ingresos que provoque el autosostenimiento del 
negocio. 
 Crear un prototipo funcional con características de Producto Mínimo Viable 
validado en el mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 17 
 
La metodología empleada para la creación de este modelo de negocios fue Lean 
Startup. Esta se fundamenta en herramientas necesarias al emprendedor para desarrollar 
negocios simplificando y combinando los siguientes ciclos de desarrollo para productos o 
servicios: a) la experimentación impulsada por hipótesis para medir el progreso, b) los 
lanzamientos de productos iterativos para ganar valiosa retroalimentación de los clientes, y 
c) aprendizaje validado para medir cuánto se ha aprendido (Ries, 2011).  
“La hipótesis central de esta metodología es que si las compañías StartUp’s 
invierten su tiempo en productos o servicios de construcción iterativa para 
satisfacer las necesidades de los primeros clientes, pueden reducir los riesgos de 
mercado y evitar la necesidad de grandes cantidades de financiación inicial o 
grandes gastos para lanzar un producto” (Ries, 2011; Roush & Ries. 2011).  
 Basados en las herramientas conferidas por el Centro de Innovación y 
Emprendimiento, se desarrollaron diferentes talleres, conferencias, presentaciones pitch y 
demos cortos, con el fin de fortalecer las habilidades blandas. Las Metodologías Agiles que 
combina Lean Startup fueron abordadas como se explican a grandes rasgos a continuación. 
1.1. Hipótesis para medir progreso 
Se abordó la problemática de la ausencia de organismos indagando sobre empresas 
e instituciones que involucraran el buen uso de los relictos de Bosque seco al interior de 
Santa Marta. Esto nos condujo a la hipótesis inicial que respaldó la propuesta de valor del 
modelo de Negocio.  
(La ausencia de entidades que hacen conocer la diversidad de aves de Santa Marta 
impulsará que a corto plazo, especies que habitan en Sistemas de Bs-T disminuyan y por 
consiguiente que se reduzcan oportunidades de generar ingresos al sector productivo del 
departamento a través del ecoturismo). 
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Asimismo, se realizaron hipótesis para construir el perfil de usuarios y clientes, el 
tipo de relación establecer con ellos y los canales de difusión.  
1.2. Productos iterativos 
Utilizando encuestas Online, acercamiento al público, manejo de redes sociales, 
entrevistas personalizadas, landing page y test en formatos físicos se obtuvo la información 
preliminar que permitió encarar la hipótesis inicial. Este tipo de insumos robusteció el 
prototipo de servició mediante el Feedback que los encuestados dieron y dio las 
herramientas necesarias para construir el modelo de negocio. 
1.3. Aprendizaje validado  
Se aprendió que para la creación del centro experimental se deben integrar diversas 
actividades para los diferentes tipos de clientes ya que promover la conservación mediante 
un solo tipo de práctica desprecia los procesos de asimilación del conocimiento y reduce 
las entradas económicas por el servicio. Si citamos un ejemplo de lo aprendido a través del 
ejercicio de testeo, afirmamos que estudiantes de educación básica asimilarían mejor el 
conocimiento a través de talleres con materiales de exposición como plumas y estructuras 
óseas didácticas, mientras que estudiantes de secundaria podrían aprovechar mejor la 
experiencia con recursos audiovisuales y actividades en aula viva.  
Mediante los resultados obtenidos de las validaciones igualmente se pudo obtener 
información sobre los costos del servicio, además se discernieron aspectos metodológicos 
a tener en cuenta según el perfil de clientes. 
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El periodo de validación se desarrolló durante 4 meses en el que se generaron 
versiones nuevas de las hipótesis del negocio. Se tuvieron diferentes estrategias para 
obtener información acerca de la receptividad de las personas al servicio que ofrecería 
CEO Unimag. El esfuerzo muestral fue de 2 personas, con una intensidad grupal de 4 días 
de trabajo a la semana y tres horas diarias durante todo el proceso excluyendo la fase de 
análisis y tabulación de los datos. Los instrumentos utilizados para la recolección de la 
información fueron: formularios físicos, encuestas verbales, prueba del producto 
(avistamiento en conjunto residencial), encuestas vía chat y entrevistas a empresas; para un 
total de 21 preguntas escritas, 17 habladas y un número de 261 personas encuestadas siendo 
las respectivas cifras: estudiantes de colegio 97, universitarios 41, personas seleccionadas 
aleatoriamente 56, test verbal sobre aves 12, turistas 40 y 15 visitantes al Bs-T. 
2.1. Mapeo del ecosistema (análisis de mercado) 
Las prácticas asociadas a las aves se han convertido un nuevo término de 
sostenibilidad fomentada en gran manera después del posconflicto. Gracias a que 
Colombia es el país del mundo con más especies de aves, el turismo de estos animales es 
uno de los componentes más robustos del ecoturismo del país ofreciendo mejores 
resultados que otros campos. Por esa  razón, el Conservation Strategy Fund y Audubon 
Society publicaron en la revista SEMANA un estudio sobre el potencial económico de este 
tipo de actividades en Colombia. 
De acuerdo el Conservation Strategy Fund, el turismo de aves podría aportarle a 
Colombia 9 millones de dólares anuales y más de 7.000 ofertas laborales, sin embargo 
aclaran que poco provecho le extraen las empresas turísticas al país de las aves. 
Un análisis realizado por el Audubon Society reveló la disponibilidad y el deseo de 
sus avituristas por pagar para conocer las aves de colombia, siendo ésta una de las 
sociedades de avistamiento de aves más importantes del mundo.   
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Estas cifras son claves en la fundamentación del proyecto CEO, ya que funcionan 
como soporte de la estructura de ingresos del mismo y sostiene una alentadora visión de la 
conservación. En el análisis se estudiaron costos y elementos para excursiones y se 
propusieron tours en zonas de alta diversidad de Costa Rica y tours en distintos 
ecosistemas del Caribe norte colombiano (incluyendo ecosistemas de Bs-T) y los 
resultados son muy favorables. 278.850 avistadores están interesados en visitar Colombia y 
el 97% de ellos viajaría si el costo de una experiencia con aves equivale diariamente a 250 
dólares, lo que cuesta un tour en Costa Rica. 
Por el lado de la investigación, el panorama ha mejorado para Colombia ya que en el 
hasta el año anterior el registro de aves en nuestro país no sobrepasó las 1880 especies 
oficiales, sin embargo el pasado 5 de mayo, en una actividad denominada Big day, 
Colombia notificó 1.529 en 24 horas, lo que lo posicionó en la cima de la lista de los países 
más megadiversos del planeta. Actualmente Colombia posee un registro oficial de 1912 
especies de aves lo que brinda alternativas sostenibles para la conservación las aves. 
Finalmente el estudio realizado por el Conservation Strategy Fund y Audubon 
Society demostró que en cuanto a difusión de estas cifras existe un desconocimiento en los 
colombianos y que resulta importante no solamente hacerlo llegar a extranjeros si no que 
es necesario que locales tengan conocimiento sobre el potencial de la diversidad de las 
aves. Se propone que desde los colegios y hasta las entidades del gobierno, es urgente dar a 
conocer la inmensa oferta natural de nuestro país. 
Por otro lado, el panorama de movimientos asociados a la promoción de la 
conservación de aves en el Caribe Colombiano es alentadora, esta afirmación la validamos 
a través de una búsqueda integral sobre entidades existentes en la región obteniendo de los 
resultados que existe una representatividad en pocas localidades localidades: el Aviario 
Nacional de Colombia ubicado en Isla Barú –Cartagena, la Fundación Zoológica y 
Botánica ubicada en Barranquilla y Birding Santa Marta ubicada en la misma ciudad, estas 
empresas a partir de la exhibición moderna y la avifauna viva, promueven el conocimiento 
sobre la diversidad y el uso sostenible y responsable de los recursos biológicos. Por otro 
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lado existe la Fundación Proaves la cual es una organización no gubernamental y sin 
ánimo de lucro, que enfoca sus esfuerzos promoviendo y ejecutando directamente 
investigación científica, acciones de conservación y educación ambiental. Adicionalmente 
solicitamos a una empresa de aviturismo del país que nos facilitara información acerca de 
los ingresos que reciben por la venta de sus servicios durante un año, a esto la empresa 
respondió que anualmente el valor de los ingresos fluctúa alrededor de los 40.000 dólares, 
obteniendo un mayor porcentaje en temporadas de mitad y fin de año. No se describe el 
nombre de esta entidad ya que formalmente solicitó la confidencialidad de su nombre. 
Según el listado de colegios publicado por Páginas Amarillas y el Sistema estratégico 
de transporte de Santa marta-SETP, en la ciudad existen 197 colegios entre públicos y 
privados, siendo este número un buen indicador de posibles clientes.  
 2.2. Validación del mercado (problema). 
Inicialmente se trazó siguiente hipotesis, esta fue cambiando a medida que se 
desarrollaron los ejercicios de validaciones.  
Siendo Colombia "el país de las aves"  y teniendo Santa Marta aproximadamente la 
tercera parte de la avifauna (37,4% distribuida en SNSM), hay una falta de 
conocimiento entre sus moradores sobre estos aspectos, que está reforzando: 1) la 
degradación de puntos estratégicos de hábitat, y 2) el desaprovechamiento de las 
aves que se pueden ver.  
Esta primera hipótesis partió de la ausencia de conocimiento sobre las aves que hay 
entre los samarios. El primer ejercicio de validación consistió en un formato test que se 
realizó en un aula de clases de 41 estudiantes de la Universidad del Magdalena donde se 
preguntó en una escala de 1 a 5 (siendo el 1 no conocer, 2 conocer poco, 3 más o menos, 4 
conocer lo suficiente y 5 conocer mucho) cuanto conocían sobre aves y adicional una 
pregunta abierta que les instaba a escribir el nombre de algunas entidades que ellos 
conocieran involucradas al trabajo con aves. 
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El resultado obtenido fue el siguiente:  
 
Figura 2. Resultados de la primera validación de la hipótesis del problema. 
20 de los encuestados dijeron no conocer sobre aves, 10 afirmaron que conocían algo, 7 dijeron no saber mucho y 5 tener 
conocimientos básicos.  
De la respuesta a la pegunta abierta solo 4 personas respondieron acertadamente, 
tres encuestados mencionaron al aviario de Cartagena, y uno dijo conocer sobre Proaves. 
A pesar de que la degradación de puntos estratégicos de hábitat y el 
desaprovechamiento de la avifauna existen porque no haya entidades relacionadas a estos 
dos factores, concebimos a partir de la socialización con los mismos estudiantes, que estas 
son consecuencias de la falta de divulgación que existe. Esta reflexión nos llevó a 
reformular la hipótesis del problema en una nueva versión y a obtener el problema 
introductorio: 
La ausencia de entidades que hacen conocer la diversidad de aves de Santa Marta 
impulsará que a corto plazo, especies que habitan en Sistemas de Bs-T disminuyan y 
por consiguiente que se reduzcan oportunidades de generar ingresos al sector 
productivo del departamento a través del ecoturismo. 
Con estas bases, posteriormente se empezó a investigar si en las instituciones 
educativas de la ciudad los estudiantes recibían información acerca de la diversidad de 
aves y además si existía alguna dependencia investigativa que se involucrara con las 
mismas. 
4
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Con el fin de corroborar si existía alguna dependencia investigativa de aves, se visitó 
al único programa de Ciencias Biológicas que hay entre las universidades de Santa Marta. 
El programa de Biología de la Universidad del Magdalena afirmó que existen 
publicaciones que se han realizado de manera intermitente en el ámbito ornitológico a 
través de la línea de Estudios de la Biodiversidad dirigido por el Grupo de Investigación en 
Ecología Neotropical (GIEN), sin embargo aún no existe un grupo de investigación 
ornitológico a aves, aunque existe el interés de docentes y estudiantes de generar un 
semillero oficial para abordar este tipo de trabajos. 
Por otro lado, para visitar a algunas de las instituciones de Santa Marta, decidimos 
seleccionarlos de manera aleatoria. La hipótesis descrita fue la siguiente:  
El desconocimiento de la comunidad samaria se debe en parte a la ausencia de 
contenidos formativos que poseen instituciones educativas de la ciudad. 
Para validar la hipótesis desarrollamos un test de 7 preguntas (ver anexo 6) con la 
cual se sustrajo información acerca de la formación académica y los conocimientos sobre 
el tema. Las encuestas se llevaron a cabo en la salida de 3 colegios públicos de Santa 
Marta (Técnico Industrial, Francisco de Paula Santander y Madre Laura). Preguntando, 
ubicamos estudiantes de 11° grado y realizamos las encuestas que arrojaron los siguientes 
resultados. 
   
Figura 3. Conocimiento brindado en los colegios. 
El 37% de los bachilleres de colegios públicos dijeron sí haber recibido información de aves en sus cátedras de biología, 
mientras que el 63% no haber recibido tales conocimientos y que la información que tienen lo han adquirido de manera 
independiente. 
Formación sobre aves
Si   37%
No  63%
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Figura 4. Aspectos que conocen los estudiantes de colegios públicos sobre las aves. 
El 55% dijo que no conoce mucho sobre las aves, el 20% de los encuestados dijeron que saben su importancia por la 
abundancia, el 14% conoce sobre anatomía y fisiología de aves, el 8% dice conocer sobre su ecología, mientras que tan 
solo el 2% dicen conocer la importancia económica que ellas representan.   
 
 
Figura 5. Cantidad de aves que conocen los estudiantes de colegios públicos. 
El 43% afirmó conocer entre 1 y 5 especies de aves, entre 5 y 10 aves conocen el 35% de ellos, el 18% aseguran conocer 
más de 20 especies mientras que el 4% afirma conocer entre 10 y 15 especies. Para evaluar cuáles de estas habían visto, 
se les pidió escribir nombres común de las aves que conocen, de las cuales con frecuencia dijeron: paloma, canario, loro, 
chupa huevo, golero, chupa flor, colibrí. 
 
Estos resultados nos permitieron validar que nuestra hipotesis es cierta y que la 
información que se les suministra a los estudiantes con respecto a las aves no les permite 
edificar una ilustración de lo importante que estas son. 
 
Posteriormente realizamos otro experimento, tomando 10 personas distintas a 
estudiantes de colegios y universidades. Dimos a probar el producto en un conjunto 
residencial de la ciudad. Llegamos hasta la zona verde de la urbanización donde esperámos 
¿Que aspectos conoce?
8%    Ecología
 14% Anatomía
2%     EconomÍa
55%   Nada especifico
20%   Abundantes
¿Cuantas especies de aves has 
visto?
43% Entre 1 y 5
35% Entre 5 y 10
4%   Entre 10 y 15
18% Mas de 20
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la oportunidad de observar un ave común, además preguntamos si conocían un ave 
frecuente en toda la ciudad (Pitangus sulphuratus), también conocida como ave fría, luego 
de dar unas recomendaciones acerca del uso de los binoculares y que observaran algunas 
marcas de campo del ave les procedimos con una serie de preguntas (ver anexo 8). 
Al enfrentarse al ave, el 70% de las personas desconoció que especie era la que 
tenían al frente, después de haberles dado el nombre del ave reconocieron que aunque ya 
habían escuchado nombrarle no habrían tenido un acercamiento. Este experimento además 
de soportar la hipótesis del problema (desconocimiento), nos ilustró lo significativo de una 
experiencia con binoculares. Las personas se mostraron entusiasmadas por el contacto 
directo con el equipo, y además manifestó el interés de adquirir un servicio como el que 
recibieron.  
Finalmente los resultados de las validaciones nos permitieron conocer que si existe 
una vacío de información en santa marta y que esta falencia se ve reflejado principalmente 
en las instituciones educativas quienes poco educan ambientalmente a estudiantes y 
tampoco fomentan el interés por estos aspectos. Concluimos también que la Universidad 
del Magdalena como eje de formación departamental y regional, posee un vacío estructural 
para promover la conservación de la diversidad de aves, adicionalmente moradores de la 
ciudad podrían conocer por nombres de aves pero con dificultad podrían distinguirlos si se 
enfrentan a ellos. El tipo de mercado en el que se validó la problemática es existente, ya 
que se trata de una población conocida a la que se le puede brindar una solución atractiva, 
práctica y personalizada. 
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2.3. Validación del segmento de clientes. 
2.3.1 Validación a través de encuestas físicas.  
Conforme a la problemática validada se obtuvo como primer perfil de clientes a la 
comunidad estudiantil de la ciudad, siendo la hipótesis la siguiente: 
Los estudiantes se manifiestan interesados en asistir a un estand al interior de 
Unimagdalena para hacer aulas teórico-prácticas en las que desenvuelvan sus 
aptitudes y estarían dispuesto a realizar donaciones económicas por tal servicio. 
 
Este perfil se denominó inicialmente como “estudiantes de colegios de Santa Marta”, 
posteriormente a las validaciones se determinó que había una distinción entre colegios 
públicos y privados, y que dichas diferencias generaban una discrepancia con la edad y el 
grado de escolaridad al momento de ofrecer el servicio. Las entrevistas con docentes de 
distintos colegios fueron clave para la percepción de lo anteriormente mencionado ya que 
mantuvieron un concepto de sus mismos estudiantes y revelaron lo enriquecedor que 
podría ser esta experiencia para algunos grados en específicos.  
 
A través del mismo test que se desarrolló con los estudiantes de los colegios, se 
indagó sobre su interés por un servicio que les permitiera el acercamiento al recurso 
avifáunico que posee la Universidad del Magdalena. Una pregunta clave consistió en 
indagar qué manera le gustaría aprender sobre aves; este tipo de preguntas se diseñó con 
múltiples respuestas siendo cada una de las opciones distintas lúdicas para aprender sobre 
aves. Adicionalmente se les preguntó cuál sería el valor económico que estaría dispuesto a 
pagar.  Se obtuvo los siguientes resultados: 
 27 
 
 
Figura 6. Interés por el servicio. 
El 96% de los estudiantes afirmó estar interesado en adquirir conocimiento sobre la avifauna de Santa Marta, mientras 
que el 4% dijo no interesarles.  
 
 
 
 
 
Figura 7. Resultados de encuestas a estudiantes sobre cómo le gustaría aprender. 
El 53% de los estudiantes se mostraron interesados en aprender mediante todas las herramientas disponibles mientras que  
el 6% mostró su afinidad por aprender mediante información de libros. Ninguno se manifestó interesado en aprender por 
medio de artículos de interés. Por otro lado 14 % dijeron que lo ideal sería observando las aves en su hábitat, y el 27% 
afirmó que la mejor manera de aprender es a través de exposiciones de material de colección. 
 
 
Figura 8. Resultado de encuesta a estudiantes sobre costos del servicio. 
El 27% de los estudiantes considera que el valor que está dispuesto a pagar por el servicio es entre 2.000 y 3.000 pesos, el 
18% afirmó estar dispuesto a pagar entre 3.000 y 4.000 pesos, mientras que, el mayor número correspondiente a 43% de 
estudiantes concurrieron en que el aporte a hacer debe estar entre 4.000 y 5.000 y el 6% piensa que debe el valor debe ser 
mayor a 5.000 pesos. 
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Entre 3.000 y 4.000
Entre 4.000 y 5.000
Mas de 5.000
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Basados en los antecedentes del aviturismo en Colombia y las cifras actuales del 
impacto que generan las prácticas asociadas a la biodiversidad, se seleccionó un segundo 
perfil de clientes: Turistas. La hipótesis para abordar este tipo de clientes fue el siguiente: 
Visitantes nacionales y extranjeros que tienen como objetivo avistar aves en su 
medio natural se encuentran interesados en visitar el Bs-T de la universidad del 
magdalena ya que este posee una topografía ideal que tiene aves poco comunes para 
ellos. 
 
Para validar la hipótesis referente a los visitantes nacionales y extranjeros 
contactamos a 40 turistas que visitan Santa Marta con una periodicidad de 1 a 3 veces al 
año, siendo 20 de ellos turistas nacionales y 20 extranjeros. Mediante conversaciones 
online, realizamos preguntas cualitativas sobre el interés que estos tenían por adquirir  un 
servicio ecológico al interior de un Bosque seco Tropical de la ciudad y los costos del 
servicio y se obtuvo lo siguiente: 
 
 
 
Figura 13. Resultados de encuestas a visitantes nacionales (N) y extranjeros (E) 
sobre actividades asociadas al aviturismo. 
Al realizar las entrevistas online a turistas se obtuvo un visto bueno sobre la propuesta de observar aves de Bosque Seco 
Tropical-BST por parte de los extranjeros, obteniendo una aceptación del 100% y de un 80% por visitantes nacionales. 
Además,  la segunda propuesta de recibir un acompañamiento didáctico de aves fue también bien recibida con un 90% de 
aceptación por parte de nacionales un 80% por parte de extranjeros.  
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Figura 14. Resultado de encuesta a visitantes nacionales y extranjeros sobre costos 
del servicio. 
El 55 % dijo estar dispuestos a pagar más de 30.000,  el 25% dijo entre 15.000 y 20.000 mientras que un 20% dijo pagar 
entre 10.000 y 15.000 mil. 
 Los anteriores resultados permitieron analizar el presupuesto que podría obtenerse 
de los tipos de turistas, siendo que, del 55% de los que dijeron poder pagar más de 30 mil 
pesos fueron el 73% de los  turistas extranjeros, y de los que afirmaron pagar en entre 
15.000 y 20.000 pesos fueron en un 27% este mismo perfil de clientes. Esto indica que 
entre los dos tipos de clientes existe una mayor rentabilidad por pagos del servicio 
proveniente de turistas extranjeros. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar?
Entre 8 y 10.000
Entre 10.000 y 15.000
Entre 15.000 y 20.000
Más de 30.000
Nada
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Otro perfil de clientes que se seleccionó fue residentes de la ciudad, inicialmente este 
segmento fue muy amplio, por las primeras validaciones se sabía que los samarios podrían 
ser potenciales clientes pero no existía una delimitación del perfil. Para esto se construyó 
una base de datos que tenía en cuenta la edad, el sexo, y la profesión.  
La hipótesis inicial fue la siguiente: 
Los samarios desconocen sobre la riqueza de aves que tiene la ciudad, sin embargo 
una mayoría se encuentra interesado por conocer la avifauna que hay en la ciudad y 
pagarían por un servicio recreativo que genere conservación. 
 
Para validar la hipótesis que involucró a la comunidad samaria, se encuestó a un 
número de 22 personas que se encontraron a la salida de una iglesia de la ciudad y el 
almacén Éxito ubicado en la carrera 5ta con 19. A ellos se les contextualizó sobre que se 
trataba la encuesta y la problemática que se estaba abordando y se les realizaron las 
preguntas obteniendo el siguiente resultado: 
 
 
Figura 9. Resultado de encuestas sobre conocimiento de entidades afines. 
El 84% dijo no conocer organismos que realicen conservación, ecoturismo e investigación de aves. El 12% afirmo 
conocer una entidad, mientras que el 4% aseguró conocer más de una. 
 
De los encuestados, 60% fueron hombres entre los 23 y los 65 años y el 40% 
correspondió a mujeres entre los 19 y 47 años de edad. Las ocupaciones variaron entre 
profesionales, desempleados y amas de casa siendo esta última prominente entre las 
mujeres. De estos interesados 8 personas manifestaron tener parientes que viven fuera de 
Santa Marta interesados en estas prácticas y preguntaron si el servicio ya estaba disponible. 
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Esta información condujo a que se manejara otro perfil de clientes diferente a residentes 
samarios. Preguntando a estos encuestados se conoció que generalmente sus parientes 
vienen a Santa Marta con el fin de tener visitas familiares y no propiamente en plan de 
turistas, pero que era común hacer planes similares.  
 
Figura 10. Conocimiento sobre ecosistemas oportunistas para las aves. 
El 8% dijo conocer algún ecosistema en Santa Marta poco intervenido que funciona como un sistema de reserva para la 
diversidad de aves de la ciudad, en cambio el 92% manifestó su desconocimiento.  
 
 
 
Figura 11. Resultado de encuesta a residentes samarios sobre costos del servicio. 
El 100 % de las personas dijeron estar dispuestos a pagar un valor por el servicio, siendo un 20% las personas que 
estarían dispuestas a pagar entre 8 y 10 mil, 52% que están dispuestos a pagar entre 10 y 15 mil, el 28% afirmó estar 
dispuesto a pagar entre 15 y 30 mil. 
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Figura 12. Resultados de encuestas a samarios sobre cómo le gustaría aprender. 
El 16% de los encuestados le gustaría conocer mediante avistamiento; un 4% se mostraron interesados por conocer a 
través de libros y otro 4% por medio de artículos de interés. El mayor número, presentado por un 44% afirmó desear 
conocer asistiendo a colecciones tipo museos, mientras que un 32% dijo preferir un compacto de todas las anteriores. 
 
Al realizar el primer ejercicio de validación de este proyecto, el cual se hizo con 
estudiantes de la misma universidad  facilitó un acercamiento hacia ellos y se generó a 
partir de ahí una expectativa de saber cómo visualizan ellos la conservación de aves y 
además, la idea de que al interior del campus se desarrolle un modelo de negocio con tales 
características. También se procuró indagar si estarían interesados en obtener el servicio y 
si estarían dispuestos a hacer donaciones de bajo costo para sostenimiento. 
De esa manera se generó la hipótesis siguiente: 
El avistamiento es una práctica bien vista al interior de la Universidad, lo que 
induce que los mismos estudiantes de la institución sean partícipes activos y realicen 
aportes económicos. 
 
Para validar la hipótesis, llevamos a cabo una encuesta con la que medimos el grado 
de conocimiento acerca de entidades que realizan trabajos de conservación, ecoturismo e 
investigación (para dicho ejercicio le mencionamos un ejemplo: ProAves); además se les 
llevó a la reflexión si ellos consideran el campus universitario como apto o no, para este 
tipo de actividades y se indagó cuanto estarían dar como donación voluntaria por recibir tal 
servicio (ver anexo 7). 
 
¿Cómo le gustaría saber sobre aves?
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Figura 13. Resultado de encuestas sobre conocimiento de entidades afines. 
El 50% dijo no conocer en organismos que realicen conservación, ecoturismo e investigación de aves. El 30% afirmo 
conocer una entidad, mientras que el 20% aseguró conocer más de una. 
 
Figura 14. Conocimiento sobre ecosistemas oportunistas para las aves. 
El 32% dijo conocer algún ecosistema poco intervenido que funciona como un sistema de reserva para aves de la ciudad. 
 
Figura 15. Resultado de encuesta a universitarios sobre costos del servicio. 
El 91 % de las personas dijeron estar dispuestos a pagar una suma de dinero por el servicio, siendo el 14% de las 
personas que estarían dispuestas a pagar entre 8 y 10 mil, 14% que están dispuestos a pagar entre 10 y 15 mil, el 27% 
afirmó estar dispuesto a pagar entre 15 y 30 mil, en cuanto un 36% dijo estar dispuesta a pagar un poco más de 30.000. 
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Figura 16. Resultados de encuestas a universitarios sobre cómo le gustaría aprender. 
Las actividades mediante las cuales los encuestados prefieren conocer sobre aves son por avistamiento y visitas a 
exposiciones o colecciones tipo museos, siendo respectivamente el 41% y el 59%. 
Los resultados arrojados por las validaciones permitieron categorizar a los estudiantes de la 
universidad del magdalena como clientes. 
 
2.3.1.1.  Análisis de los resultados.   
Se validó la desinformación de la comunidad en general sobre la diversidad de las 
aves que posee Santa Marta. Estudiantes, universitarios, profesionales y residentes 
desconocen la importancia biológica y económica de este grupo reconociendo menos del 
1% de las aves que habitan en la ciudad. 
Adquirimos un valor sugerido de cuanto estarían dispuestos a pagar por conocer 
sobre aves, dicho  aporte contribuiría con el sostenimiento del proyecto en mención. 
Validamos el costo del servicio el cual discrepó según el perfil de entrevistados; 
estudiantes sugieren que el valor o donación alcanzable para institutos de educación 
pública debería girar en torno a los 4.000 y 5.000 pesos,  sin embargo, otro perfil de 
entrevistados como, amas de casa, profesionales, técnicos, tecnólogos, entre otros, 
sugirieron que un valor asequible podría estar entre los 15.000 y 20.000. Por otro lado 
turistas extranjeros y nacionales consideraron que el aporte a prácticas que fortalezcen la 
conservación y la investigación y que promueven el avistamiento de aves tienen un alto 
costo y que con estarían dispuestos a hacer aportes económicos mayores de 30.000 pesos. 
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A su vez, este ejercicio nos permitió saber que a un 53% de los estudiantes, 
profesionales, amas de casa, técnicos, entre otros, desearían conocer de aves mediante 
diferentes métodos, dejando a un lado la realización de clases tradicionales. Para esto, un 
80 % demostró interés por aprender a través de exposiciones o colecciones biológicas, 
mientras que un 77% manifestó hacerlo mediante observaciones en entornos naturales. 
  
2.3.2 Validación a través de encuestas verbales.  
2.3.2.1 Entrevista con empresa ecoturística.  
Personalmente se visitó a 2 empresas que realizan turismo ecológico en la ciudad de 
Santa Marta, una de ellas fue Birding Santa Marta, una empresa de turismo científico con 
énfasis en avistamiento. Mediante una charla formal se obtuvieron informaciones sobre 
cómo se clasifican los clientes según el conocimiento que tienen sobre aves y cuál de estos 
perfiles dejan mejores ganancias. 
Resultados: 
Del turista extranjero conseguimos saber que en un 60% de los casos, los clientes 
que vienen para realizar avistamientos de aves provienen de Inglaterra, mientras que un 
40%  de los visitantes son originarios de Estados Unidos y Australia. 
Esta empresa clasifica a los clientes según el grado de conocimiento que tengan 
sobre aves (principiantes, intermedios y expertos), y de esta manera tienen objetivos 
específicos al momento de explorar en campo. Además, nos contaron que los mejores 
clientes son los que se ubican en la categoría de expertos ya que tienen objetivos 
específicos al momento de avistar y suelen ser más generosos al momento de dar 
donaciones y/o propinas a los guías de campo. 
Esta experiencia nos ayudó a corregir la delimitación las edades de los clientes pues 
nos ilustraron generalmente los denominados expertos son personas jubiladas, entre los 55 
y 70 años de edad, de hábitos saludables con buen acondicionamiento físico y con ingresos 
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entre 1200 y 4000 USD. Anteriormente se habría delimitado esta categoría de clientes 
entre los 25 a los 50 años.  
Esta empresa también suministró información sobre las temporadas del aviturismo. 
Según su experiencia las temporadas altas comprende entre Diciembre, Enero, Febrero y 
Marzo, con una excepción del mes de Agosto que corresponde a temporada media pero 
ocasionalmente puede también comportarse como un mes de temporada alta. Las 
temporadas medias son meses próximos a las temporadas altas como lo son Noviembre, 
Abril, Julio y Agosto, mientras que las temporadas bajas las cuales se relacionan 
mayormente con turistas nacionales son  Mayo, Junio, Septiembre y Octubre. 
 
2.3.2.2. Entrevista a turista extranjero.  
Mediante el contacto de la otra empresa de turismo ecológico se entrevistó al Señor 
Peter Peak, turista alemán de 42 años que estaba de paso por Santa Marta y quien es cliente 
de esta empresa. A través de un Pitch se contextualizó y se consiguió su apreciación sobre 
los servicios que ofrecería CEO. 
Resultados: 
A continuación se redacta la grabación de la conversación: 
 “Muchas gracias por permitirme expresar, pienso que es muy buena propuesta 
para personas que venimos a Colombia para conocer la maravillosa Naturaleza. 
Desde pequeño me gustan las aves y siempre quise conocer algo así, un lugar que 
tiene todo incorporado para aprender de ellas. Estoy asombrado que Santa Marta 
tenga un lugar para conocer sobre aves, y sé que no solo yo, sino también otras 
persona que venimos a Colombia para verlas en su esplendor y conocer otras cosas 
más, como lo dijo Wilson, formas, colores, hábitos y la historia Natural”. 
 
Esta afirmación invalidó nuestra hipótesis inicial de que los avistadores 
internacionales solo vienen por observar aves en su hábitat natural y que no les interesaría 
experiencias como las que pudiese ofrecer la colección biológica por el impacto 
emocional. 
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Luego al preguntarle cuanto estaría dispuesto a donar por una visita al nuestro centro 
respondió: “Creo estaría bien cien dólares, la información que podría tener no tiene 
precio, es valiosa y las cosas valiosas deben tener buen valor económico”. 
De lo anterior propusimos, que para este tipo de clientes podría no tener un límite al 
momento de hacer una donación económica, por lo que posteriormente utilizamos esta 
información para hacer la estructura de costos del servicio. 
2.3.2.3. Entrevista a docente de colégio público.  
Adicional a las entrevistas realizadas a los estudiantes de colegios se requirió 
conocer a estos usuarios desde la perspectiva del educador, y saber su concepto sobre 
cuáles eran los grados óptimos para involucrarse en dichas actividades desarrolladas por 
CEO. En este caso decidimos repetir el trabajo en el Instituto Técnico de Santa Marta ya 
que fue el colegio de quien se obtuvo el mayor número de validaciones. 
A través de un Elevator pitch contextualizamos a Luis Puello, profesor de Biología 
del Instituto Técnico Industrial (colegio público) y pudimos saber cómo ven los profesores 
esta propuesta.  
Afirmó el docente que sin duda alguna es una excelente apuesta para la formación de 
los samarios, ya que la ciudad carece de programas que incentiven a los estudiantes a 
explorar los recursos que nos brinda la cercanía a la montaña costera más alta del mundo 
SNSM. Sin embargo él aclaro su postura de que para aprovechar al máximo estos servicios 
lo ideal sería que fuesen estudiantes con un conocimiento básico pero a la vez sólido, que 
les permita ir con expectativas que ellos puedan afrontar y que además esta dinámica 
requiere una conducta disciplinaria adecuada, que solo “estudiantes más grandes” pueden 
ofrecerlo. 
“Pienso que es una excelente propuesta, no solo para los estudiantes sino también 
para nosotros los profesores, pues diariamente aprendemos también de ellos. Hay muchos 
estudiantes que son buenos para la biología y a esos más rápido les gustaría, pero la 
cuestión es que es necesario que ellos lleguen a un instituto como estos a aprender con una 
base sobre el tema, y con ese panorama los que califican serían los estudiantes de 5° y 11 
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grado. Además, ese ciclo se repite todos los años así que todos los estudiantes al paso de su 
vida escolar tendrían la posibilidad de conocer el instituto.”  
Este resultado nos permitió segmentar el perfil de clientes no por edades si no por 
grados académicos, así mismo para el tipo de clientes de colegios públicos como privados. 
 
2.3.2.4. Entrevista a docente de colégio privado.  
Basados en algunos indicativos e ideas que facilitó la anterior entrevista, a través de 
una conversación se entrevistó a Mily Jovien, docente del Colegio Bilingüe Santa Marta. 
La docente sostuvo que los estudiantes necesitan aprender dentro y fuera del salón y que 
considera una excelente oportunidad para que sus estudiantes puedan abrir sus mentes a la 
realidad, apelando así a la conclusión dada por el educador de la institución de colegio 
público. 
Resultado:  
A diferencia de la entrevista con el profesor del colegio público,  la profesora dijo 
que para este ejercicio no necesariamente tendrían que ser estudiantes de 5° y 11 grado, 
pues las bases formativas de instituciones como estas, abren campo para que estudiantes de 
grados inferiores puedan “explorar” la naturaleza sin necesidad de ser grados superiores. 
Dijo:  
“Si se determina que los estudiantes que pueden asistir las actividades solo sean de 
5° y 11°, entonces estaría cerrando la posibilidad a mis niños de explorar las aves, 
además creo que ellos serían sus principales clientes. Quizás no periódicamente 
asistirían a la universidad, pero sería una excelente experiencia que como mínimo 
deberían hacer una vez al año.” 
De esta manera conseguimos reestructurar el segmento y establecer que estudiantes 
de colegios privados no se limitan a los grados finales como en el segmento de colegios 
públicos, si no que por el contrario, se pueden aprovechar a niños para desarrollar otro tipo 
de actividades y ampliar el perfil del cliente. 
2.3.3 Validaciones complementarias.  
Con base a las validaciones anteriores y con el objetivo de revalidar las hipótesis : 1) 
que el desconocimiento de la comunidad samaria ante la riqueza de aves se debe a la falta 
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de formación académica, y 2) que si las personas tuviesen la oportunidad de ir a un 
Centro Experimental Ornitológico ubicado al interior de la Universidad del Magdalena, 
estarían dispuesto a asistir, se implementó un nuevo Test abierto (charla) que se realizó a 
un total de 55 personas, entre ellas a 21 estudiantes (siendo 10 del Técnico Industrial y 11 
del Madre Laura) y a 34 personas residentes de un conjunto residencial de Santa Marta. 
 Basándonos en las preguntas de las anteriores encuestas, introducimos a los 
entrevistados a la temática y adicional se les hizo las siguientes preguntas:  
Introductorias: 
 ¿Conoce usted sobre la biodiversidad de Colombia? 
 ¿Sabía que Colombia es el país #1 de aves a nivel mundial? 
 
Dependiendo de la respuesta a estas dos primeras preguntas preguntamos: 
 ¿Por qué usted desconoce de la avifauna colombiana? 
 
Las respuestas más frecuentes fueron: 
De estudiantes: 
 “Porque no le enseñan cosas como esas en el colegio” 
 “Porque los profesores no lo ven como un beneficio”  
 
De los moradores del conjunto residencial: 
“Porque falta información por los medios de comunicación, noticieros, radio…” 
“Porque las carreras profesionales que usualmente se estudian no son afines” 
“Parece que a los extranjeros les interesa más que a los colombianos” 
Nota: cuatro personas manifestaron su desconocimiento por falta de interés con el tema. 
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Por otro lado, la segunda fase fue conocer su interés por visitarnos; después 
realizarles la siguiente pregunta MODIFICADA de la primera entrevista realizamos una 
última adicional: 
¿Mediante cual(es) tipo(s) de actividad(es) le gustaría aprender sobre aves?  
A. Avistamiento        B. Libros        C. Artículos de interés        D. Visita a exposición o museo       E. OTROS 
 
- Si existiera la oportunidad de realizar prácticas didácticas, recreativas y/o de 
carácter académico para conocer a groso modo sobre las aves representativas de 
nuestra región, ¿estarías dispuesto a visitarnos así esta se ubicare dentro de la 
Universidad del Magdalena?  
 
En su totalidad, todos los entrevistados dijeron que sí, siendo más comunes las 
siguientes justificaciones: 
“Para saber las aves que tenemos” 
“Porque es necesario conocer para poder proteger la diversidad” 
“Por diversión” 
“Para asistir al museo y conocer directamente (colección)” 
 
El ejercicio permitió validar a los usuarios, quienes de manera implícita  
manifestaron en sus respuestas que su desconocimiento a cerca de las aves se debe a la 
información que reciben, y que además no hay tantos organismos que aborden la 
problemática. 
Se validó que estos clientes estarían dispuestos a asistir a la ubicación “dentro de la 
Universidad” para obtener el servicio, aun con intereses diferentes como: explorativos y 
recreacionales. 
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3. Modelo de Negocio  
Este modelo de negocio soluciona el siguiente problema: 
La falta de conocimiento acerca de la riqueza de aves que posee Santa Marta fomenta 
la no conservación de  hábitats y el desaprovechamiento de factores que se asocian al 
turismo de aves y que potencializan las apuestas productivas del departamento del 
Magdalena.  
Unimagdalena, como eje de formación departamental y regional, posee un vacío 
estructural para promover la conservación de la diversidad de las aves; de esta manera, este 
proyecto tiene como objetivo crear un centro experimental ornitológico dentro del campus 
universitario que promueva la conservación a través de la capacitación de estudiantes y 
profesionales, y el turismo ecológico y/o científico, ofreciendo una exposición biológica y 
haciendo observación de aves en el Bosque seco Tropical.  
3.1. Propuestas de valor 
Conoce sobre aves y la importancia ecológica que estas cumplen en el medio 
ambiente a través de una experiencia de avistamiento en el Bosque seco Tropical de la 
Universidad del Magdalena. 
Observa las aves características del ecosistema de Bs-T y conoce más sobre ellas  
visitando la colección biológica en el Bosque seco Tropical de la Universidad del 
Magdalena. 
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3.2. Segmento de clientes 
3.2.1. Clientes. 
Son las personas y/o entidades interesadas por el servicio que de acuerdo a sus necesidades realizan la compra de este. 
3.2.1.1. Turistas nacionales.  
Con edades entre 18 y 40 años, que visiten Santa Marta con planes de conocer y 
disfrutar de la Biodiversidad, paisajes naturales, realizar turismo ecológico y que posean 
ingresos percapita entre 1 o más salarios mínimos legales vigentes. 
3.2.1.2. Turistas extranjeros.  
Principalmente ingleses, australianos y estadounidenses, con edades entre 25 y 70 
años, apasionados por la naturaleza con interés de hacer senderismo y conocer la 
diversidad biológica de Santa Marta (Colombia), que disfruten de ver especies de aves 
exóticas, endémicas, residentes y/o migratorias. Con ingresos mínimo de 1.192,2 (USD). 
3.2.1.3. Residentes Nacionales. 
Entre 8 y 60 años interesadas en conocer sobre la avifauna característica de la Región 
Caribe, con acondicionamiento físico para realizar jornadas de avistamiento de aves en 
campo (BsT - Bosque Seco Tropical), y con intereses de conocer colecciones biológicas 
con materiales ilustrativos, taxidérmicos, exposiciones de plumas y huesos, y otras 
estructuras artificiales que contextualizan historias de vidas. Ingresos percapita, 1 o más 
salarios mínimos legales vigentes. 
2.2.1.4. Profesionales y/o científicos. 
De las diferentes ramas de la biología, que se desempeñan como investigadores y 
docentes universitarios en el Colombia, interesados en conservación y la diversidad de 
aves asociada a Santa Marta, que usualmente realicen salidas de campo y se adapten a 
climas cálidos y tierras bajas. 
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3.2.2. Usuarios. 
Son las personas y/o entidades interesadas en el servicio, que a diferencia de los clientes no lo compran, lo consumen. 
3.2.2.1. Estudiantes de colegios públicos. 
De Santa Marta, de grados quinto (5°) y undécimo (11°) que tengan como bien 
visitar en fechas especiales, lugares de aprendizaje y/o historia natural; el cliente de este 
usuario es el colegio, los directivos o profesores se encargaran de recaudar el dinero de la 
excursión. 
3.2.2.2. Estudiantes de colegios privados. 
De Santa Marta de cualquier grado que tengan mínimas competencias biológicas 
para desarrollar actividades didácticas y explicativas sobre aspectos morfológicos, 
ecológicos, y de conservación; el cliente de este usuario es el colegio, los directivos o 
profesores se encargaran de recaudar el dinero de la excursión. 
3.2.2.3. Guías de campo. 
Que pertenezcan a agencias turísticas, que deseen ser entrenados en la práctica de 
pajareo (avistamiento de aves) y que además requieran ser capacitados con conocimiento 
científico sobre la avifauna especifica que tienen los senderos ecoturísticos en los que 
usualmente laboran. La agencia turística a la que pertenecen es el cliente. 
3.2.2.4. Biólogos, ornitólogos o científicos.  
Vinculados a asociaciones ornitológicas que se interesen por el avistamiento y el 
conocimiento general de las aves de Bs-T. Estas entidades serán nuestros clientes y a 
través de ellos se hará el contrato. 
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3.3. Canales 
3.3.1. Canales de difusión. 
Para CEO Unimag hay dos principales tendencias de difusión, la primera y quizás la 
más importante será estrategias de marketing por internet, para ello se utilizarán  
herramientas como página web, redes sociales y promoción con YouTubers. Por medio de 
estas herramientas se darán a conocer los servicios ofrecidos por nuestra empresa y además  
les permitirá conocer la estructura, los objetivos y la visión de la misma. Este canal será el 
indicado para entrar en contacto con los diferentes perfiles de clientes que no moran en 
Santa Marta (turistas nacionales y extranjeros, comunidad científica en general y empresas 
que desarrollen actividades relacionadas con la avifauna).  
La segunda tendencia de nuestros canales de difusión será de manera física, siendo 
ellos: revistas de divulgación científica, volantes con porcentaje de descuento, publicación 
en periódicos públicos, institucionales y de colegios, y visitas a planteles educativos y a 
empresas turísticas con carta de presentación. Estos canales serán efectivos para 
desarrollar negocios con directivos de colegios, instituciones o empresas que tienen guías 
en los que, nuestro personal de venta tenga que realizar contactos directos.   
 
3.3.2. Canales de distribución.  
A través de los medios de difusión se informará a clientes y usuarios sobre el lugar 
donde se ofrece el servicio, la problemática ambiental y la visión del proyecto. La forma de 
recaudar el dinero dependerá del perfil del cliente, siendo por consignaciones o pagos en 
efectivo directamente en el centro experimental, los clientes podrán adquirir el servicio y el 
costo de los mismos depende de las actividades que ellos prefieran hacer (avistamientos, 
visitas a la colección, paquetes de ambas u otras).  
Al consignar, se agentará una fecha en el calendario para realizar el consumo del 
mismo y automáticamente se le conferirá al cliente un volante o manilla que le permitirá la 
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entrada a la universidad; con el mismo, uno de los guías tendrá el listado de tareas 
correspondientes para su experiencia.  
Después del consumo, por medio de correos electrónicos CEO se comunicará con 
sus clientes para hacer entrega de material fotográfico que se haya realizado en las 
instalaciones durante la visita, acompañado de una encuesta de satisfacción y un paquete 
de ofertas para una próxima experiencia. 
3.4. Relación con el cliente 
3.4.1. Antes de la compra. 
La relación que establece CEO con sus clientes será, personalizada y automatizada. 
Para los canales de distribución que llevan al cliente a contactarse con nosotros por medio 
de la página web, contactarán con un sistema automático en el cual depositarán un mínimo 
de datos básicos y a través de un software automático simulará una relación personal que le 
brindará la información que el mismo desee. Solo se requerirá información de aquellas 
personas que deseen adquirir los servicios (hacer un usuario), la página web tendrá 
información general que capture al nuestro cliente y le haga desear tener los servicios.  Por 
otro lado, las redes sociales, propiciarán material fotográfico que expongan las 
experiencias de otros clientes, aves típicas, fotos del museo y el sendero en el Bosque. El 
manejo de las redes será de manera personalizada mediante un Community Manager, quien 
trabajará para captar nuevos clientes potenciales y responder preguntas o inquietudes. La 
forma en que abordaremos a nuestros clientes nacionales será via e-mail y telefónica, 
mediante esta asistencia personal operadores podrán ofrecer y aclarar todo con respecto a 
nuestros servicios; en el caso de directivos de colegios, secretaria de educación, u otros 
clientes que podrían pagar un servicio para sus usuarios (estudiantes, guías, hijos, etc.) la 
relación será personal exclusiva.  Un asesor de ventas realizará de manera presencial una 
asesoría y podrá realizar la venta.    
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3.4.2. Durante la compra. 
La relación con los clientes durante el consumo del servicio será personalizada y 
general o exclusiva. Dependiendo del perfil del mismo se realizará la asignación de un guía 
que recibirá la información preliminar del usuario e intentara tener afinidad y realizar 
amena su estancia en las instalaciones (hacer un vínculo personal).     
3.4.3. Después de la compra. 
Después de haber realizado la compra el paso más importante para CEO es hacer que 
el cliente desee volver, por esa razón la asistencia en esta instancia será personalizada. 
Motivaremos a los cliente con el regalo de suvenir y le haremos saber cuán importante es 
para la empresa una futura visita. 
Como parte de la estrategia de fidelización propondremos los siguientes planes: 
 Financiación de cursos profesionales (adiestramiento). 
 Sugerencias de compras de recursos para uso personal (binoculares y artículos de 
campo). 
 Incluirlos a clubes de pajarólogos (redes sociales y eventos masivos ornitológicos). 
 Realizar descuentos por horas de avistamientos realizadas (próxima visita). 
 Planes en familia (avistamiento para niños).     
                                                                                                                                                                                        
3.5.  Fuentes de ingreso 
Este negocio recibirá ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de 
jornadas de avistamientos y de visitas a la colección biológica, sin embargo, otro caso 
como la adquisición de mercancías, podrán ser pagadas a través de  ingresos recurrentes 
derivados de pagos periódicos (uso de tarjetas, crédito o débito). 
Las principales fuentes de sostenibilidad del CEO provienen de la venta de servicios 
a instituciones educativas y turistas generando así más rentabilidad durante todo el año; de 
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lo anterior se sostiene que el mayor número de ventas serán a turistas nacionales y 
extranjeros.   
Esta información de servicio se validó a través de entrevistas a empresas 
ecoturísticas quienes afirmaron lo siguiente: la temporada alta para el avistamiento 
comprende entre Diciembre, Enero, Febrero y Marzo, y atípicamente Agosto. Las 
temporadas medias son meses próximos a las temporadas altas como lo son Noviembre, 
Abril, Julio y Agosto, mientras que las temporadas bajas son  Mayo, Junio, Septiembre y 
Octubre. 
Nuestra segunda fuente de ingresos por ventas de servicios, se encuentra 
directamente ligada a las temporadas escolares, siendo temporadas altas y bajas 
congruentes al calendario escolar A en Colombia (Figura 17). 
De esta manera se denominaron los meses del año según el enfoque del servicio que 
se desarrolle (turístico o educativo) y la productividad del mismo (Tabla 1). 
Las fuentes alternativas de ingresos producirían aproximadamente el 20% del ingreso 
anual de la empresa. Entre estos servicios se encuentran: préstamo-alquiler de 
binoculares y libro guía de aves de Colombia; ventas de mercancías como cartillas 
adhesivas de las aves de la Universidad del Magdalena (Anexo 3), postales de avifauna, 
manualidades y llaveros (Anexo 4), afiches, manillas y fotografías de experiencia en el 
recorrido (Anexo 5) y servicio personalizados como tures de objetivos específicos. Por 
otro lado, el recaudo podrá ser a través de cuentas bancarias, no obstante, donaciones y 
otros ingresos como el de las ventas se realizará en efectivo en las instalaciones. 
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 Figura 17. Estructura de ingresos del modelo de negocio CEO. 
La figura expresa la relación de ingresos de las dos principales actividades, la línea azul correspondiendo a actividades 
involucradas al turismo y la línea roja todo lo concerniente a las actividades lúdicas que involucran a estudiantes. En el 
eje horizontal se enumera de 1 a 12, siendo los meses del año, mientras que en el vertical deposita las temporadas de 
ingresos económicos, siendo A-temporada alta, M- temporada media y B-temporada baja.  
Tabla 1. Categorización de los meses del año por servicio. 
La siguiente tabla muestra la abreviatura de los meses del año y la relación con el tipo de temporada del año según la 
actividad a realizar.  
 E F M A M J J A S O N D 
TURISMO Alta Alta Alta Media Baja Baja Media Media Baja Baja Media Alta 
EDUCATIVOS Baja Media Alta Alta Media Baja Baja Media Alta Alta Media Baja 
Fuentes: provenientes de los ejercicios de validaciones y el Decreto 1373 de 2007 donde se establece el 
Calendario A para de la jornada escolar en Colombia y sus semanas de receso.  
En este plan de negocio se contempla que los costos anuales son de $66.770.164 y si 
a esto se le suma una utilidad del 45% por el primer año, la cifra total sería de 
$96.816.738. Esta cantidad sugiere que la dinámica de los ingresos mínimos mensuales-
IMM deba obtenerse en función de la relación del porcentaje de las utilidades anuales (%)  
las temporadas del año, siendo: 20% para bajas, 30% medias y 50% altas (Tabla 2).  
Según la relación de los costos de servicios y los diferentes perfiles de clientes, se 
estima que los ingresos por venta del servicio correspondan de la siguiente manera: el 60% 
proveniente del con turistas y el 40% de utilidades provengan del trabajo con las 
instituciones educativas de Santa Marta (Tabla 3). Estos porcentajes se fijaron gracias a 
que mediante el ejercicio de validación, se obtuvo que el perfil de clientes Turistas 
producirá una mayor rentabilidad por el valor de los ingresos a generar anualmente. 
También se presenta la estructura de costos según cada perfil validado. El valor recaudado 
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a partir de la venta de servicios corresponderá a un 80% de los ingresos totales de la 
empresa, mientras que las fuentes alternativas de ingresos descritas anteriormente 
generarán el 20% de las utilidades anuales. 
Tabla 2. Cifras de ingresos mínimos mensuales.  
Esta tabla explica cómo a partir el dinamismo de las temporadas se derivan los ingresos mínimos mensuales para cubrir 
el monto generado de la estructura de costos. 
 
Ingresos del 
primer año 
Temporada del 
año 
% Meses de la 
temporada 
Ingresos de la 
temporada 
IMM 
 
$96.816.738. 
Baja 20% 4 $ 19.363.348 $   4.840.837 
Media 30% 4 $ 29.045.021 $   7.261.255 
Alta 50% 4 $48.408.369 $   12.102.092 
 
   
Tabla 3. Derivado de actividades correspondientes al servicio turístico y educativo.  
A continuación se muestra la relación de los ingresos de las dos actividades principales, el monto de las utilidades según 
la temporada y el mínimo de ingresos mensuales. 
Ingresos Turismo 
60% 
Temporada baja Turismo Temporada media Turismo Temporada alta  Turismo 
$ 58.090.043 $ 11.618.009 $ 17.427.013 $ 29.045.021 
Ingresos mínimos 
mensuales 
 
 
 $ 2.904.502 $ 4.356.753 $ 7.261.255 
Ingresos  Educativos 
40% 
Temporada baja educativa Temporada media educativa Temporada alta educativa 
$ 38.726.695  $7.745.339 $ 11.618.009 $ 19.363.347 
Ingresos mínimos 
mensuales 
$ 1.936.335 $ 2.904.502 $ 4.840.837 
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Tabla 4. Estructura de costos. 
La siguiente tabla explica la relación entre el valor asignado por el servicio y el tipo de clientes. 
Los valores consignados a continuación surgen de las validaciones realizadas, cabe resaltar que se utiliza el término 
“donación” debido a que el costo que genera prestarle el servicio de acuerdo a sus características, no es comparable con 
el monto que se recibe por el visitante. 
ESTRUCTURA DE COSTOS 
 Clientes/usuarios Valor 
 
Usuario 
Adultos mayores de 70 años 
Discapacitados 
$  5.000 
Usuario Estudiantes de colegios públicos y privados $  5.000 
Clientes Estudiantes universitarios $ 12.000 
Clientes Profesionales y residentes locales $ 15.000 
Cliente/Usuario Guías de campo, visitantes científicos. $ 20.000 
Usuarios Turistas nacionales entre 7 y 13 años $   8.000 
Clientes Turistas nacionales $ 18.000 
Clientes Turistas extranjeros $ 30.000  Donación mínima 
3.6.  Recursos claves 
Los recursos claves para desarrollar el CEO se agrupan en 6 tipos, cada uno con una 
breve descripción-justificación que permite conocer el fin del mismo (Tabla 5). 
Tabla 5. Descripción de los recursos claves.  
Cada recurso a continuación posee una breve descripción de los requerimientos necesario para la creación del proyecto. 
RECURSO HUMANO 
NOMBRE CARGO FORMACION ACADEMICA 
Wilson Tomás 
García  
Coordinador 
general (gerente) 
Estudiante de grado (creador de la empresa) 
(Pasante) Coordinador 
comercial y ventas 
Estudiante pregrado 
Sebastián 
Contreras 
Valencia  
Coordinador de 
producción y 
logística 
Estudiante pregrado Biología 
(Pasante) Avistador de campo 
y guía 
Estudiante pregrado 
Diana Tamariz 
Trizo 
Formadora Biólogo 
(Pasante) Coordinador legal y 
financiero 
Contador publico 
RECURSO OPERATIVO 
DESCRIPCIÓN  JUSTIFICACIÓN 
Frutas para aves Colocar las frutas en lugares estratégicos del Bs-T para que diversos grupos de aves de interés 
puedan llegar y ser vistas por los clientes. 
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Página Web Establecer el relacionamiento ajustes de venta de servicios con los clientes. 
RECURSO DE INFRAESTRUCTURA 
DESCRIPCIÓN  JUSTIFICACIÓN 
Zona operativa 
(BST y Lago) 
Lugar donde se realizarán las observaciones de aves 
Salones Zona donde se realizaran indicaciones, capacitaciones y actividades de enseñanza 
Oficina Es el espacio donde se recepcionarán a los clientes, se desarrollarán reuniones logísticas y se 
realizarán pagos. 
Aula para 
exposición 
 
Sera el lugar donde estará la exposición de los modelos de las aves típicas de la región en 
taxidermia, la colección de plumas, fotografías, y exposición de estructuras óseas o esqueletos. 
 
 
Bodega  
 
Será el lugar donde se almacenarán utensilios de trabajo, equipos y elementos de oficina. 
 
 
RECURSO TECNOLOGICOS 
DESCRIPCIÓN  CANTIDAD JUSTIFICACIÓN 
Binoculares Bushnell 
Natureview 10x42  
2 De uso exclusivo para trabajadores 
Bushnell H2o 10x42 
Impermeable / Fogproof 
Binocular Con Tec  
12 Para facilitar a clientes 
Laser de campo 
(Trabajadores) 
2 Para revelar la ubicación de un ave en campo 
Chaleco (Trabajadores) 4 De uso exclusivo para trabajadores 
Sombreros (Trabajadores) 4 De uso exclusivo para trabajadores 
Guía de Aves de Colombia 
Milles McMullan 
  2 Instrumento para señalar las caracteristicas y marcas de campo 
de las aves vistas 
Pc de escritorio Hp Elite 
Windows 10 C2d 3.0 Pc 
2 Equipos para oficina 
Proyector Epson Ex5250 
3600 Lumens Somos 
Abacali Proyectores 
1 Para adecuación del salon donde se proyectaran contenidos 
audiovisuales 
Sistema de Sonido cerrado 
para aula LG- MODELO 
LHD 427 
1 Para adecuación del salon donde se proyectaran contenidos 
audiovisuales 
Portatil Lenovo V110-
14IAP / Celeron / 4GB / 
14" HD / LINUX 
1 Para adecuación del salon donde se proyectaran contenidos 
audiovisuales 
Impresora Láser HP Ultra 
M106W BN 
1 Equipos para oficina 
Objetivo Nikon 70-300 
Mm F / 4-5.6g Con 
Enfoque 
1 Equipo para trabajo en campo 
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  RECURSO LEGAL 
Registro Único Tributario – RUT 
Cámara de Comercio 
CUENTAS BANCARIAS (Bancolombia y BBVA) 
Registro Mercantil 
Invima 
  OTROS RECURSOS (CONTRATACION DE EXPERTO)  
INVESTIGADOR JUSTIFICACIÓN 
Experto en Taxidermia Realización de ejemplares para la exhibición de la colección. 
 
3.7.  Actividades claves 
3.7.1. Marketing online y físico. 
Mediante el marketing online conectaremos al cliente con el problema y la solución 
que ofrece CEO Unimag. Los principales insumos con los contará este proyecto para el 
desarrollo de ofertas con valor para los clientes son landing page, fan page e instagram; 
cada uno con propósito específico para  los clientes. Según la publicación realizada por La 
Revista el 6 Dic 2017, los millennials utilizan en un 99% la red social Facebook y un 42% 
el Instagram, el objetivo, conectarse con contenidos llamativos y generar relaciones; es 
esta la razón de construir dos redes sociales que contengan elementos visuales que 
divulgativos.  
Por otro lado, la construcción de la landing page permitirá informar de toda información 
preliminar a futuros clientes. 
3.7.2. Ventas. 
Al ejecutar el servicio de Birding al interior de las rutas del Bs-T y la exploración en 
la colección biológica, los clientes realizarán un proceso de capacitación y adiestramiento 
involucrando a las actividades claves que dan respuesta a nuestra propuesta de valor:                                                                                                                                                                    
 Formación (generación de conocimiento) 
 Educación ambiental (generación de conciencia) 
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3.7.3. Ingresos adicionales.  
Posterior al consumo del servicio CEO ofrecerá recuerdos de su visita y recursos 
adquisitivos que generes ganancias adicionales. Impresión de fotografía naturales de los 
mismos clientes mientras disfrutaban del servicio y venta de artículos o suvenir (cartilla, 
llavero, estampas, almanaques, gorras, camisetas, entre otros). 
3.7.4. Motivación a regresar. 
Esta actividad consistirá en comunicarle al cliente cuales fechas serán más 
productivas para los avistamientos, pues hay fechas en que el campus alberga especies 
migratorias y exóticas que podrían ser de su interés. Además propiciar descuentos por su 
próxima visita o por visitarnos con otros acompañantes. 
3.8. Alianzas Claves 
3.8.1. Universidad del Magdalena.  
Es nuestro principal aliado ya que CEO se ubicará al interior del campus 
universitario, a través de la Facultad de Ciencias Básicas tendremos acceso a espacios para 
realizar investigaciones (laboratorios), compartir el material de exhibición (la colección 
biológica ornitológica) para que estudiantes Unimag puedan desarrollar sus aptitudes como 
investigadores, y hacer uso de los senderos dentro del Bosque Seco Tropical para las 
prácticas de avistamiento. De forma moderada esta alianza permitirá la adquisición de 
material de insumo para oficinas y los espacios físicos mientras se realiza la adecuación  
estructural del centro. Además, por ser una institución de educación superior pública, nos 
brindará soporte y credibilidad ante la Comunidad Científica Nacional e Internacional, 
extendiendo puentes para que investigadores estudiantes y practicantes vengan a conocer 
esta dependencia y puedan generar publicaciones de carácter científico. Algunos 
integrantes del recurso humano serán profesionales y estudiantes de esta misma institución, 
lo que nos ayudará a disminuir el costo de los recurso humano. 
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3.8.2. Birding Santa Marta. 
Es la empresa pionera en avistamiento de aves con carácter turístico y científico de la 
ciudad. Su experiencia en el ámbito turístico nos permitirá identificar rasgos claves en el 
mercado, contactos de clientes interesados en avistamientos en Bs-T, estrategias de cómo 
abordarlos según la categoría a la que pertenezca y la adquisición de conocimiento sobre 
algunas especies claves.  
3.8.3. Corporación Autónoma Regional del Magdalena– Corpamag. 
Como ente corporativo de carácter público encargado de administrar el medio 
ambiente y fomentar el desarrollo sostenible del Magdalena nos ayudará a optimizar los 
trabajos para promover la conservación con la comunidad samaria, realizando en conjunto 
proyectos de formación para la conservación de recursos biológicos que resguarden hábitat 
claves para la biodiversidad de aves de Santa Marta. 
3.8.4. Proaves. 
Será el ente que permitirá obtener los permisos para el material de reserva y 
exposición. También será clave para realizar los trabajos concernientes a la conservación 
las de especies de aves amenazadas, en peligro, o preocupación menor que se albergan en 
el Campus universitario. Esta práctica nos ayudará a tener un mayor número de aves 
incidentes y fomentará los recursos biológicos para la colección ornitóloga de exposición. 
3.8.5. Entes no gubernamentales y otros. 
Harán parte del marco de conectividades de nuestra empresa, permitirán canalizar la 
efectividad del centro ante la propuesta de valor. Ellos son: 
 Parques Nacionales Naturales de Colombia 
 Procolombia 
 Calidris Birding 
 Fundación humedales 
 Secretaría de Educación 
 Ministerio de comercio y turismo 
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3.9. Estructura de costo 
La estructura de costos comprende de 6 recursos específicos que son considerados 
como los más importantes involucrados en el modelo de negocio. Así mismo se encuentra 
la estructura de costo general que pondera el mínimo de los egresos mensuales y anuales 
de los recursos claves (Tabla 6), y una estructura de costos especifica que contiene las 
características y la especificación de cada insumo (Tabla 7).  
Se hace importante entender que los costos de creación del Centro Experimental 
Ornitológico y los valores de sostenimiento generarán una mayor rentabilidad después del 
primer año, dado que los costos de inversión se recuperarán a un plazo de doce meses. 
Además un 45% de las utilidades, que es el monto anual que genera en ganancias la 
empresa, financiará el crecimiento de la misma después del primer año. 
 
Tabla 6. Estructura de costo general.  
Esta tabla contiene la relación de la estructura de los costos de cada uno de los recursos claves del proyecto, una 
distribución general de los egresos mensuales y el monto anual. Las cifras descritas en la columna Monto inicial 
corresponden al recurso que requiere la empresa para iniciar el modelo de negocio, por lo tanto este es el costo inicial de 
la empresa, mientras que en la columna Capacidad instalada se encuentran los costos que cubre la institución como socia 
del proyecto. Finalmente en la columna Total anual se encuentra el presupuesto por los doce meses del año 
correspondiente a cada recurso clave, cabe resaltar que el monto del recurso tecnológico no se deposita en el total anual 
ya que la adquisición de este no producirá un costo mensual si no al momento de la compra, además, esta inversión se 
pagará después del primer año a partir de la puesta en marcha de la empresa. 
 
ESTRUCTURA DE COSTO GENERAL 
RECURSO CLAVE 
ESTRUCTURA DE COSTO 
TOTAL ANUAL 
MONTO 
INICIAL 
(CAPACIDAD 
INSTALADA) 
 Personal 3.483.334 820.847 51.650.172 
Operativo 50.000   600.000 
Infraestructura 160.000 800.000 11.520.000 
Tecnológico 14.387.900   
 Legal 600.000   600.000 
Experto por 3 meses 2.400.000   2.400.000 
TOTAL 
21.081.234 1.620.847 66.770.172 
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Tabla 7. Estructura de costo especifica.  
Esta tabla contiene la relación de la estructura de los costos de cada uno de los insumos claves de cada uno de los 
recursos, como también el detalle de cada insumo. Al igual que en la tabla de costos generales las cifras descritas en la 
columna Monto Inicial corresponden al recurso que debe generar la empresa, mientras que la Capacidad Instalada es el 
costo que asume la universidad como socia del proyecto. 
ESTRUCTURA DE COSTO ESPECIFICA 
Recurso humano 
  
NOMBRE 
  
CARGO 
FORMACION 
ACADEMICA 
RECURSOS 
TOTAL 
ANUAL 
CONTRAPARTIDA 
NOMINA 
UNIMAG 
(CAPACIDAD 
INSTALADA) 
TOTAL 
MENSUAL 
Wilson Tomás García  
Coordinador 
general (gerente) Biólogo 1.600.000   1.600.000 19.200.000 
(Ayudante) 
Coordinador 
comercial y ventas 
Estudiante 
pregrado 427.778   427.778 5.133.336 
Sebastián Contreras 
Valencia  
Coordinador de 
producción y 
logística 
Estudiante 
pregrado 600.000   600.000 7.200.000 
(Ayudante) 
Avistador de campo 
y guía 
Estudiante 
pregrado 427.778   427.778 5.133.336 
Diana Tamariz Turizo Investigadora Bióloga   820.847 820.847  9.850.164 
(Ayudante) 
Coordinador legal y 
financiero  
Estudiante 
pregrado 427.778   427.778 5.133.336 
TOTAL 3.483.334 820.847 4.304.181 51.650.172 
Recurso operativo 
DESCRIPCIÓN 
RECURSOS 
TOTAL 
ANUAL 
CONTRAPARTIDA 
MONTO 
UNIMAG 
(CAPACIDAD 
INSTALADA) 
TOTAL 
Frutas para aves 50.000   50.000  600.000 
          
TOTAL 50.000   50.000 600.000 
Recurso de Infraestructura 
DESCRIPCIÓN 
RECURSOS 
TOTAL 
ANUAL 
CONTRAPARTIDA 
MONTO 
UNIMAG 
(CAPACIDAD 
INSTALADA) 
TOTAL 
Zona operativa (BST y Lago) 40.000 200.000 240.000  2.440.000 
Salones 40.000 200.000 240.000   2.440.000 
Oficina 40.000 200.000 240.000   2.440.000 
Aula para exposición 40.000 200.000 240.000   2.440.000 
TOTAL 160.000 800.000 960.000 11.520.000 
 
 
 57 
 
  
 
 
 
Recursos tecnológicos 
EQUIPOS REFERENCIAS  COSTO UNITARIO 
# 
  
  
RECURSOS 
CONTRAPARTIDA 
MONTO 
UNIMAG 
(CAPACIDAD 
INSTALADA) 
TOTAL 
Binoculares Bushnell Natureview 10x42 
(Trabajadores) 900.000 2 1.800.000     
Bushnell H2o 10x42 Impermeable / 
Fogproof Binocular Con Tec (Clientes) 513.300 12 6.159.600     
Laser de campo (Trabajadores) 287.800 2 575.600     
Chaleco (Trabajadores) 60.000 4 240.000     
Sombrero (Trabajadores) 51.000 4 204.000     
Guia de Aves de Campo de Colombia 
PROAVES 70.000 2 140.000     
Pc de escritorio Hp Elite Windows 10 
C2d 3.0 Pc 699.000 2 1.398.000     
Proyector Epson Ex5250 3600 Lumens 
Somos Abacali Proyectores 1.570.000 1 1.570.000     
Sistema de Sonido cerrado para aula LG- 
MODELO LHD 427 390.000 1 390.000     
Portatil Lenovo V110-14IAP / Celeron / 
4GB / 14" HD / LINUX 699.900 1 699.900     
Impresora Láser HP Ultra M106W BN 519.900 1 519.900     
Objetivo Nikon 70-300 Mm F / 4-5.6g 
Con Enfoque 690.900 1 690.900     
TOTAL 14.387.900   14.387.900 
Recurso Legal 
DESCRIPCIÓN 
RECURSOS 
TOTAL 
CONTRAPARTIDA 
MONTO 
UNIMAG (CAPACIDAD 
INSTALADA) 
OTRAS 
FUENTES 
Registro único tributario -RUT 100.000     100.000 
Cámara de Comercio 150.000     150.000 
Cuentas bancarias (Bancolombia, BBVA) 200.000     200.000 
Registro mercantil 50.000     50.000 
Invima 100.000     100.000 
TOTAL 600.000 
  
600.000 
Contratación de expertos 
INVESTIGADOR 
RECURSOS 
TOTAL 
CONTRAPARTIDA 
MONTO 
UNIMAG (CAPACIDAD 
INSTALADA) 
OTRAS 
FUENTES 
Experto por 3 meses 800.000     2.400.000 
TOTAL 800.000     2.400.000 
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La realización del proyecto CEO empezó desde el segundo periodo del 2017, 
actualmente  contamos con un mínimo del plan en desarrollo que ha permitido la 
visualización en la comunidad universitaria a través de elementos visuales (Figura 18) y 
evaluar las condiciones reales en campo para medir la trazabilidad del servicio en una 
versión piloto. 
 
Figura 18. Logo del Centro Experimental Ornitológico Unimag. 
El logo guarda relación con la fuente, los colores y simbolismo del escudo Institucional. La gaviota que se observa detrás 
de las letras, además ilustrar  la íntima relación del proyecto CEO con las aves, también expresa la connotación 
institucional: 1) la gaviota, que simboliza la libertad que reposa en la mente de los estudiantes de la institución, y 2) 
débalo de las alas se muestra la silueta de las montañas de la Sierra Nevada de Santa Marta de la cual se desprenden las 
estribaciones que cobijan a la ciudad y le permite las condiciones que privilegian a la alta diversidad de aves que 
poseemos. 
 
Mediado por el Programa de Biología se han obtenido los permisos de accesibilidad 
al Bosque seco Tropical con los que se han desarrollado las adecuaciones de los senderos 
de avistamiento y los puntos clave para observación estática (Figura 19), así como también 
establecimiento de ejercicios para la caracterización de las aves (ver anexo 10) . Esto nos 
ha permitido recibir visitas oficiales con fines de conocer especies vivas del ecosistema. 
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Figura 19. Mapa con senderos dinámicos de avistamiento. 
En la construcción de los senderos se tuvo en cuenta los puntos clave que marcan ecotonos donde se pueden observar al 
interior del campus distintas especies de aves. El mapa se obtuvo del modelo interactivo de ubicación de la Universidad 
del Magdalena y se dinamizó a través de estudio de los senderos con líneas amarillas y rojas que conducen a los 10 
puntos estratégicos de observación. Este modelo se presenta en un formato Prezi en el cual permite el acercamiento a 
cada uno de los Puntos de observación y las especies que ahí son posibles de observar. 
Recuperado de: https://prezi.com/b75ic8jntaig/rutas-de-avistamiento-ceo-unimag/ (6 de  Junio 2018, 19:44). 
 
Las visitas programadas han sido posibles gracias a la divulgación del proyecto que 
se ha tenido por las redes sociales, a programaciones de la Facultad de Ciencias Básicas y a 
la comunicación voz a voz. La mayoría de las instituciones recibidas han sido colegios 
públicos de Santa Marta, Biólogos de diferentes instituciones del país y estudiantes de la 
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misma universidad; en menor frecuencia han visitado turistas nacionales (ver anexos 11 y 
12).  
La dinámicas del ecosistema entre el 2017II y el 2018I han estimulado una alta 
incidencia de especies residentes y migratorias de la cuales se han obtenido evidencias 
fotográficos que sirven como insumos para nutrir las matrices estadísticas de aves que 
alberga la universidad, en el último semestre se han registrado 4 nuevas especies para la 
avifauna local siendo estos datos útiles para el desarrollo de los elementos adquisitivos que 
se ofrecen a los visitantes del Bosque seco tropical y publicaciones divulgativas de carácter 
científico (ver anexos 13, 14, 15). 
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5. Conclusiones  
Durante el desarrollo de este modelo de negocio se obtuvo lo trazado en los 
objetivos. Gracias a las asesorías por parte del Centro de Innovación y Emprendimiento de 
la Universidad del Magdalena se consolidó el prototipo funcional denominado Centro 
Experimental Ornitológico como un producto mínimo viable en la ciudad de Santa Marta. 
Los insumos obtenidos a partir de la aplicación de la metodología Lean Startup permitieron 
descubrir una problemática y desarrollar una propuesta de valor que ofreciera la solución a 
esta. Por medio del análisis de los posibles clientes se realizaron diferentes experimentos 
que describieron las estrategias a tener en cuenta para poder tener acercamientos efectivos 
al momento de ofrecer el servicio. Así mismo se descartaron algunos recursos y 
actividades que se crearon al inicio del planteamiento del Canvas y que al validarse, los 
resultados arrojaron que no eran compatibles con el propósito del proyecto. 
Una de las ventajas que hubo de este emprendimiento fue la apropiación de los 
conceptos biológicos aplicados. Las herramientas adquiridas del proceso de formación 
profesional permitieron abordar la problemática que posee la avifauna de los relictos de 
Bosque seco Tropical al interior del Distrito con mayor facilidad para responder ante tal 
necesidad. Además, siendo la Universidad del Magdalena el lugar seleccionado para 
implementar este prototipo funcional, permite una mayor credibilidad frente al mercado 
por tener el respaldo institucional. Por otro lado, algunas desventajas durante el proceso 
fueron las limitaciones de los recursos financieros, humanos y de tiempo, que postergaron 
la materialización del plan piloto desarrollado al interior del campus universitario. 
Finalmente, la proyección del aviturismo y las estadísticas para Colombia de los 
próximos 4 años, señalan que esta propuesta empresarial tiene una alta viabilidad para 
mantenerse y crecer a futuro, es por eso que la proyección del Centro Experimental 
Ornitológico como entidad promotora de conservación desde la Universidad del 
Magdalena es ser pieza fundamental en la formación de nuevas generaciones con 
conciencia y apropiación ambiental. 
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A. Anexos 
1. Soporte de la publicación realizada en la página oficial de Proaves donde expone 
que Colombia es el país número uno en aves a nivel mundial.  
 
 
 
 
 
 
 
Recuperado de http://www.proaves.org/wp-content/uploads/IMG/pdf/ProAves_Informe_Anual_2006.pdf  (27 de  febrero 
2018, 10:44). 
 
2. Soporte del portal SiB sobre la diversidad de aves en Colombia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Recuperado de http://www.sibcolombia.net/ (22 de febrero 2018, 12:12). 
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3. Formato de cartilla adhesiva de las aves de la Universidad del Magdalena. 
 
 
4. Llaveros artesanales.  
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5. Fotografía digital de recuerdo en el Bs-T (colegio IED H.J. Bermúdez).  
 
 
6. Modelo de encuesta realizada a estudiantes de colegios públicos de Santa Marta. 
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7. Modelo de encuesta realizada a estudiantes de la Universidad del Magdalena. 
 
 
8. Modelo de encuesta realizada a residentes de urbanización al interior de la ciudad. 
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9. Modelo de encuesta realizada a extranjeros nacionales e internacionales. 
 
 
10. Trabajo de adecuación de los senderos y establecimiento de redes para censos por 
captura. 
 
 
 
 67 
 
  
 
 
 
11. Trabajos de observación en el Bs-T con estudiantes del INEM Simón Bolívar. 
 
 
12. Trabajo de avistamientos con estudiantes de Ciencias Básicas al interior del Bs-T. 
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13. Tríptico informativo de las aves de la Universidad del Magdalena. 
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14. Flyer divulgativo Las Aves de la Universidad del Magdalena. 
 
 
 
15. Diseños de Postales 
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